












着目した研究では、消費者エスノセントリズム（Shimp and Sharma, 1987）や消費者




Yoon, McGowan, and Yaprak, 1994）や消費者アフィニティ（Jaffe and Nebenzahl,
2006）といった、外国に対するポジティブな態度にも注目が集まってきている（Riefler,
Diamantopoulos, and Siguaw, 2012）。
近年の研究では、こうした外国への相反した態度は両極ではなく、概念的に独立した
関係にあり、場合によっては併存することもあるとの報告もみられる（e.g. Oberecker


































































































































































る闘争に着目しているのに対して（e.g. Igarashi and Saito, 2014）、マーケティング研
究では当該セグメントの消費性向について議論される傾向にあり（e.g. Cleveland,




























































ィティ（Verkuyten, 2001）と規範的影響の受容性（Bearden, Netemeyer, and Teel,
1989）を、消費者アフィニティを促進する要因としてマクロな国家イメージ（Martin
and Eroglu, 1993）に着目することで、相反した二つの態度が消費者反応に及ぼす効果
をより多面的に考察した。
上海に居住する消費者を対象として、収集されたデータを分析した結果、消費者エス
ノセントリズムと消費者アフィニティは両極ではなく互いに独立した概念であること、
消費者アフィニティは購買意図だけでなく、製品判断にも好ましい反応をもたらすこと
が示された。また、消費者エスノセントリズムとナショナル・アイデンティティは相ま
って従属変数にネガティブに影響していた一方で、規範的影響の受容性は消費者エスノ
セントリズムが従属変数に与える効果をむしろ相殺していた。後者の結果は想定されて
いなかったが、先行研究からの知見を交えて考察が重ねられている。
